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INTRODUZIONE 
La stesura di questo elaborato nasce dal connubio tra la passione per il mondo vitivinicolo e 
l’interesse per il marketing. 
Il primo capitolo è dedicato alla trattazione del commercio elettronico, dalla sua nascita con il 
sistema EDI, al suo sviluppo successivo, sino a giungere alla descrizione dei metodi attualmente 
utilizzati, in grado di sfruttare le tecnologie “mobili”, come smartphone e tablet, ed i social 
network. L’analisi prosegue con la descrizione dell’utilizzo dell’e-commerce sia nel mercato 
italiano, sia nel mercato europeo e mondiale, sottolineando le differenze nella sua diffusione, 
dovute al debole stato di digitalizzazione del nostro Paese ed alla generale sfiducia dei 
consumatori italiani nei confronti dei metodi di pagamento online. 
La terza sezione del primo capitolo si propone di esporre i principali trend che hanno 
caratterizzato il commercio elettronico negli ultimi anni: i consumatori di oggi si dimostrano 
sempre più esigenti, richiedono che l’offerta risponda in modo quasi perfetto alla loro domanda, 
creando un mercato sempre più customer-centric e on-demand. Le aziende devono, quindi, 
essere in grado di implementare politiche di marketing strettamente mirate alla soddisfazione 
della domanda, raggiungendo il cliente in ogni modo e senza limiti temporali o geografici. Ciò 
avviene oggi grazie al cosiddetto “mobile commerce”, che permette agli operatori di 
interfacciarsi con i consumatori tramite apparecchi mobili quali smartphone e tablet, oppure 
mediante il “Social-commerce”, ovvero sfruttando i social network come Facebook, Twitter o 
Instagram per attrarre la clientela e promuovere i propri prodotti. Il consumatore online, infatti, 
ha un comportamento d’acquisto differente rispetto a quello tradizionale: egli prende 
attivamente parte al processo d’acquisto diventando da semplice consumer ad un vero e proprio 
prosumer, assumendo un atteggiamento proattivo. Nell’ultima parte del primo capitolo, oltre 
all’argomentazione delle caratteristiche dell’online consumer, si descrivono le caratteristiche 
del prodotto enoico come bene edonistico, portatore di valori ed esperienze. Il marketing 
esperienziale, infatti, si differenzia rispetto alle politiche di marketing tradizionale poiché 
rivolge al cliente una maggior attenzione in quanto è ad esso che viene offerta un’esperienza in 
cui le relazioni, le percezioni ed i sentimenti divengono unici.  
L’elaborazione prosegue con la presentazione, nel secondo capitolo, degli aspetti normativi 
relativi al commercio elettronico, con un approfondimento sulle criticità dell’utilizzo di tale 
canale nel settore vitivinicolo, a causa di una regolamentazione più stringente in materia. Nella 
seconda parte del capitolo, invece, viene presentata la situazione economica del mercato 
vitivinicolo italiano, caratterizzato da valori positivi per quanto riguarda l’inizio dell’anno 
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2017, seppur ostacolati da cambiamenti climatici che hanno influenzato la produzione, 
nonostante si siano registrati valori in crescita, per la prima volta dall’inizio del nuovo secolo, 
per ciò che concerne il calcolo degli ettari di superficie vitata italiana.  
Il terzo, ed ultimo, capitolo è adibito alla presentazione ed argomentazione del caso specifico: 
la Cantina F.lli Zeni di Bardolino che, dal 2013, ha attivato il proprio sito di commercio online 
rivolto al solo mercato nazionale. Grazie alla loro collaborazione e disponibilità ho avuto la 
possibilità di comprendere le opportunità e criticità derivanti dall’implementazione di tale 
strategia di commercializzazione, l’incidenza effettiva del fatturato proveniente dal negozio 
online sul fatturato totale dell’azienda e l’approccio del consumatore italiano a questa tipologia 
di acquisto. Tutti i dati utilizzati nella descrizione del caso sono stati offerti su gentile 
concessione della Cantina F.lli Zeni.  
L’ultima sezione dell’elaborato ha l’obiettivo di delineare le strategie e le caratteristiche del 
futuro mercato vitivinicolo, stimando il posizionamento ed il valore della produzione del vino 
italiano, le sue modalità di commercializzazione e le criticità che potrebbero derivare dalle 
mutazioni dei fattori climatici che stanno interessando non solamente il nostro Paese, ma 
l’intero pianeta, portando ad inevitabili conseguenze con cui i futuri operatori dovranno 
interfacciarsi.  
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Capitolo 1 – L’e-commerce  
Introduzione al capitolo  
Il primo capitolo si propone di argomentare e descrivere la nascita e lo sviluppo del commercio 
elettronico in una prospettiva cronologica e di analizzare, attraverso l’esposizione di dati 
statistici, l’utilizzo dell’e-commerce nel mercato italiano e, successivamente, in quello europeo 
e mondiale.  
La parte finale del capitolo, invece, è dedicata all’analisi delle principali tendenze nel mercato 
attuale e all’argomentazione teorica delle caratteristiche attinenti al consumatore online ed ai 
beni di carattere esperienziale.  
1.1 Genesi ed evoluzione del commercio elettronico  
I grandi progressi delle tecnologie dell’informazione hanno stravolto la modalità di pensare, di 
agire e di commercializzare, rendendo possibile il passaggio da un mercato “glocale” ad un 
mercato globale.  
Il commercio elettronico, altrimenti chiamato e-commerce (abbreviazione del termine inglese 
“electronic commerce”), si identifica nella pratica di acquisto tramite le tecnologie 
dell’informazione e, più specificamente, tramite Internet che si rivolge alle aziende (business-
to-business) sia in modo diretto ai consumatori finali (business-to-consumer). Questa pratica 
commerciale ha avuto origine negli anni Settanta grazie alla nascita dell’Electronic Data 
Interchange (EDI), sistema di trasferimento dati che permetteva l’interscambio tra sistemi 
informativi diversi, mediante un canale dedicato e in un formato di tipo elettronico tale da non 
consentire procedure modificative salvo in casi eccezionali. Nonostante i vantaggi e le migliorie 
che EDI poteva apportare alle aziende, era un sistema costoso dal momento che veniva richiesta 
una linea di collegamento appositamente destinata ai protagonisti della transazione ed, inoltre, 
le modifiche che venivano apportate al sistema derivavano per la maggior parte dalle differenze 
tra i database delle diverse aziende. La mancanza dell’interattività rendeva difficile la 
negoziazione, potendo i contraenti soltanto accettare i termini e le condizioni della transazione. 
Successivamente furono introdotte ulteriori funzioni in grado di sopperire alla necessità di 
rapidità, affidabilità, sicurezza ed integrazione che portarono al successivo sviluppo di ciò che 
oggigiorno viene considerato e-commerce in senso stretto.  
Per quanto riguarda l’Italia, il 16 febbraio 1996 Olivetti Telemedia annunciò, mediante un 
comunicato stampa, la nascita di “Cybermercato”, primo negozio italiano di tipo virtuale, 
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nonché uno dei primi a livello mondiale, tramite il quale all’utente veniva data la possibilità di 
acquistare svariate tipologie di beni. 
Dopo un debole inizio dalla metà degli anni Novanta l’utilizzo del commercio online è cresciuto 
rapidamente sino agli anni Duemila quando ha, tuttavia, subìto una arresto: si parla, infatti, sia 
di “dot-com boom” (dove con il termine “dot-com” si intende l’insieme delle aziende produttive 
e commerciali legate strettamente al mondo di Internet e del business on-line), sia di un 
successivo “dot-com bust” (o “dot-bomb”), dal momento che dopo le elevate aspettative iniziali 
il fenomeno dell’online-commerce subì un contraccolpo di carattere negativo. Poiché le aziende 
capofila che iniziarono ad operare tramite Internet non avevano alcun tipo di background, dopo 
le positive aspettative di partenza, divenne difficoltoso trovare una modalità per incrementare i 
profitti, soprattutto nel più breve tempo possibile, in modo tale da accaparrarsi le posizioni 
migliori nel mercato, ed è per questa ragione che il commercio online conobbe in breve tempo 
un periodo di crisi.  
Dal 2003 il commercio elettronico iniziò a mostrare i segni di una rinascita: le aziende che 
furono in grado di sopravvivere al periodo di crisi, non solo cominciarono a vedere una crescita 
nelle vendite, ma anche un aumento dei profitti. Questa seconda ondata di espansione si sta 
tutt’ora evolvendo, soprattutto perché il commercio elettronico fornisce un’opportunità alle 
aziende per poter competere nell’attuale mercato caratterizzato da pressioni economiche, sociali 
e tecnologiche che hanno un significativo impatto sulle performance aziendali.  
Amazon, il più famoso marketplace al mondo, dal 2001 continua a guidare l’innovazione nel 
mercato del commercio online, giungendo addirittura nel 2017 a progettare una tipologia di 
distribuzione tramite l’utilizzo di droni. Nel 2006 Google realizzò “Google Checkout”, nato per 
semplificare i sistemi di pagamento per gli acquirenti online, mentre nel 2011 la famosa 
piattaforma eBay acquisì Magento, sistema di gestione dell’e-commerce nato nel 2007. 
Nonostante l’ondata di crisi tenutasi dal 2008 in poi, il commercio elettronico non subì un 
rallentamento, bensì continuò a mantenere standard positivi: nel 2012 la sua crescita è stata del 
12% rispetto all’anno precedente, per un valore totale in euro pari a circa 21 miliardi, contro i 
quasi 19 milioni di fatturato dell’anno 2011. Dati, questi ultimi, non tralasciabili, se si considera 
che il 2012 è stato uno degli anni in cui la crisi economica ha influito maggiormente sul potere 
di acquisto dei consumatori.  
Probabilmente una delle maggiori evoluzioni avvenute negli ultimi anni in materia di 
commercio elettronico è rappresentata dalla possibilità di ricercare, comparare e acquistare 
attraverso qualsiasi tipo di dispositivo tecnologico, sia attraverso i siti web, che tramite 
applicazioni create ad hoc per smartphone e tablet, da qualsiasi luogo e a qualsiasi orario della 
giornata, escludendo la necessità di entrare in qualsiasi negozio retail “brick and mortar”. La 
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nascita e lo sviluppo del cosiddetto “mobile commerce” (o M-commerce) ha portato le aziende 
ad interfacciarsi necessariamente con i consumatori online in maniera differente, cambiando le 
proprie strategie di marketing per adattarle a questa nuova realtà e per raggiungere i clienti 
attraverso caselle e-mail, social networks (il pulsante “Buy now” apparso su Twitter nel 2015 
ne è un esempio lampante), giochi online, siti web, applicazioni e blog.  
Il futuro retail sarà dominato dall’e-commerce, utopicamente i negozi potrebbero addirittura 
divenire realtà virtuali o realtà aumentate, e i negozi fisici che fino all’avvento del commercio 
elettronico hanno dominato la scena commerciale sono destinati a diminuire e a cedere il passo 
all’era del retail 2.0. 
Le categorie di electronic commerce possono essere funzionalmente suddivise sulla base delle 
entità che partecipano alla transazione o ai processi d’affari. Le tre generali categorie in 
questione di suddividono in:  
 Business-to-consumer (oppure B2C): insieme delle attività di commercio elettronico 
che dal produttore si rivolgono direttamente al consumatore finale; 
 Business-to-business (B2B): insieme delle attività di commercio elettronico che da 
un’azienda si rivolgono a un’altra azienda, che non necessariamente coincide con il 
consumatore finale; 
 Transazioni e affari nei quali partecipano società, Governi e altre organizzazioni che 
utilizzano le tecnologie di Internet e supportano attività di vendita e acquisto. 
Per la redazione di questo elaborato l’attenzione si concentrerà sull’analisi del commercio 
elettronico B2C, ovvero il tipo di interazione commerciale che avviene in maniera diretta tra 
l’azienda ed il consumatore finale.  
1.2 L’utilizzo dell’e-commerce nel mercato italiano  
Il commercio online business-to-consumer in Italia ha raggiunto nel 2017 l’88,7% della 
popolazione compresa tra gli 11 e i 74 anni e oggigiorno 42, 6 milioni di italiani dichiarano di 
poter accedere a qualsiasi piattaforma online sia da rete fissa (casa, ufficio, luogo di studio, etc.) 
che da rete mobile (smartphone o tablet): questo dato è cresciuto di 2,8 punti percentuali rispetto 
all’anno precedente (Casaleggio Associati, 2017).  
Dal rapporto Istat pubblicato a dicembre 2016 la quota stimata di famiglie che accedono ad 
Internet mediante la banda larga, con una preferenza per la connessione fissa (ADSL, fibra 
ottica, etc.) è cresciuta di 3 punti percentuali rispetto al 64,4% del 2015. Si mantiene, invece, 
stabile attorno al 98% la quota di imprese con almeno 10 addetti che utilizzano Internet, mentre 
quelle che si connettono mediante banda larga mobile sono passate dal 63,3% del 2015 al 63,8% 
nel 2016.  
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Sempre con riguardo all’anno 2016, il 63,2% delle persone sopra i 6 anni si è connesso alla rete 
nei dodici mesi precedenti la ricerca, mentre circa il 45% vi ha accesso quotidianamente. Dai 
dati Istat emerge che nell’utilizzo della rete Internet il fattore dell’età è tutt’ora uno dei 
principali fattori discriminanti: i giovani lo utilizzano con frequenza largamente maggiore (oltre 
il 91% delle persone tra i 15 ed i 24 anni), ma la crescita registrata è significativa anche negli 
individui compresi tra i 60 e i 64 anni d’età (da 45,9% nel 2015 al 52,2% dell’anno 2016). Per 
quanto riguarda le imprese è stato stimato che il 71,3% di esse, con almeno 10 addetti, dispone 
di un proprio sito web e quasi tre imprese su dieci offrono la possibilità di connettersi tramite il 
sito Internet al proprio profilo social, mentre il 39,2% utilizza in via esclusiva un portale social 
media. Solo il 15,6%, invece, utilizza più di uno strumento web 2.0. 
Il commercio elettronico business-to-consumer (B2C) dovrebbe registrare nel 2017 una crescita 
che si attesta attorno al 20% rispetto all’anno precedente, raggiungendo all’incirca 23,4 miliardi 
di valore e, nel caso in cui tale previsione venisse rispettata, si dimostrerebbe il miglior 
incremento dal 2010 (Il Sole 24 Ore, 27 febbraio 2017). 
Il fatturato generato nel 2016 dall’e-commerce nel mercato B2C si aggira attorno ad una cifra 
pari a 31,7 miliardi 
di euro ma, seppur 
continuando a 
registrare un 
aumento a doppia 
cifra (10%), essa 
risulta inferiore 
rispetto alla crescita 
del fatturato 
ottenutasi nel 2015 
(Figura 1): ciò è 
dovuto al fatto che 
vi è carenza di 
offerta in alcuni settori quali, per esempio, alimentari e arrendamento dove le vendite su 
piattaforme online sono ancora in percentuale esigua, affiancate da una quasi saturazione dei 
settori più maturi che registrano una crescita inferiore rispetto a quelli in fase di sviluppo 
(Casaleggio Associati, 2017). 
Nella distribuzione settoriale il mercato del tempo libero e del turismo continuano a detenere la 
quota più consistente, arrivando congiuntamente a detenere il 74% del totale del fatturato 
generato dal commercio online, seppure con una crescita in contrazione a causa della maturità 
Figura 1: fonte Casaleggio Associati, 2017 
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del settore stesso. I settori che, invece, hanno conosciuto una maggiore crescita sono quelli 
riguardanti salute e bellezza (+36%) e il settore alimentare con un accrescimento della propria 
quota pari al 33% rispetto al 2015. Comunque in crescita, grazie anche alle strategie di 
promozione pubblicitaria e dall’ingresso di nuovi operatori, è il settore della moda al quale si 
affianca quello dell’arredamento, anche se tuttavia essa risulta modesta in valore assoluto se 
comparata con i risultati di altri settori. L’editoria, invece, conferma la crescita prevista grazie 
a nuovi servizi digitali e on-demand quali Netflix, Spotify ed Infinity e anche mediante lo 
sviluppo continuo di software e applicazioni (Casaleggio Associati, 2017) 
1.3 L’e-commerce in Europa e nel mondo 
La rete online conta più di un miliardo di siti Internet e, se nel 1995 il numero totale degli utenti 
rappresentava all’incirca l’1% della popolazione mondiale, all’anno 2017 tale dato si attesta 
attorno al 46%, contando circa 3,4 miliardi di utenti. Come è noto, Internet è cresciuto in 
maniera esponenziale nell’ultimo decennio e nel 2016 il valore del mercato online al dettaglio, 
globalmente considerato, è stato stimato in 1915 miliardi di dollari, contando oltre 200 miliardi 
in più rispetto all’anno precedente. Mentre il ritmo di crescita per le vendite al dettaglio tramite 
la distribuzione off-line è complessivamente in calo, la quota digitale è in rapida espansione 
con un tasso di crescita registrato del 23,7% (Casaleggio Associati, 2017). I due Paesi che 
dominano il panorama mondiale in questo ambito sono Cina e Stati Uniti, mantenendo 
rispettivamente il primo ed il secondo posto come nel 2015. La Cina detiene un fatturato delle 
vendite online stimato in 899,09 miliardi di dollari, rappresentante il 46% del mercato globale. 
Gli Stati Uniti, invece, presentano un fatturato all’incirca pari a 423,34 miliardi di dollari, in 
crescita del 15,6% rispetto all’anno 2015. 
L’area Pacifico-Asiatica è destinata a rimanere il maggior mercato e-commerce mondiale con 
un fatturato in crescita del 31% che, si stima, diverrà più che raddoppiato entro il 2020; Corea 
del Sud, Regno Unito, Cina, Germania e Giappone sono, invece, i primi cinque Paesi per ciò 
che riguarda l’acquisto online effettuato tramite computer. 
Restringendo il campo di analisi sulla zona europea, invece, il valore del commercio elettronico 
si stima in 509,09 miliardi di euro, sempre con riferimento all’anno 2015, con un crescita di 
circa il 13% rispetto ai dodici mesi precedenti. All’incirca si è stimato che 296 milioni di 
persone facciano acquisti tramite Internet da 48 Paesi europei, inclusi i 28 Stati membri 
dell’Unione Europea e la crescita nel mercato delle vendite al dettaglio avviene principalmente 
grazie al commercio elettronico (Casaleggio Associati, 2017). 
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Nel 2017 mediamente il 57% degli utenti del web di nazionalità europea acquista online, ma 
solo il 16% delle piccole e medie imprese utilizza Internet come canale di vendita e meno della 
metà di esse si spinge al di fuori del proprio confine nazionale.  
I tre Paesi dominanti nel mercato europeo sono Regno Unito, Germania e Francia, i quali 
rappresentano una percentuale complessivamente considerata pari a circa il 60%.  
Nel Regno Unito le vendite B2C online hanno realizzato una crescita del 16%, tra i tassi 
maggiori stimati negli ultimi cinque anni ed in totale le vendite sono passate da 115 miliardi di 
sterline nel 2015, a 133 miliardi nell’anno successivo. 
La Germania è il secondo mercato business-to-consumer nel mondo dell’e-commerce europeo 
ed è anche il secondo mercato internazionale più importante per Amazon, azienda statunitense 
di commercio elettronico con sede a Seattle, la quale lo scorso anno ha generato un fatturato 
pari a 12,8 miliardi di euro e misurato una crescita del 20% per il solo mercato tedesco che 
rappresenta il 10,4% del fatturato complessivo aziendale. 
Tra i Paesi europei in maggior espansione sul fronte del commercio elettronico ci sono 
Romania, il cui fatturato ha subìto una crescita del 30% in un anno, e Slovenia dove 
l’incremento è stimato ad una quota compresa tra il 35 ed il 40% (Casaleggio Associati, 2017). 
Nonostante il valore totale dell’e-commerce sia in crescita, per il nostro Paese la strada è ancora 
lunga per arrivare a stabilirsi sul podio europeo dal momento che, come dimostrato da un analisi 
del centro studi Mm-One Group dello scorso anno, basata sui dati dell’Eurostat, tanto le imprese 
quanto i consumatori italiani dimostrano poca confidenza e fiducia nei confronti del commercio 
elettronico. Se si volesse attribuire un punteggio convenzionale pari a 100 alla Danimarca, 
Paese che meglio è in grado di sfruttare le potenzialità offerte dalla rete, l’Italia totalizzerebbe 
un punteggio pari a 18, mentre Spagna (37), Francia (64) e Germania (74) totalizzerebbero un 
risultato largamente più positivo. 
Da ciò che emerge dall’immagine “Retail 
Ecommerce Performance Metrics” creata 
dal sito e.Marketer, per l’anno 2017 le 
vendite sono cresciute del 12% a livello 
globale, gli ordini hanno registrato un 
aumento del 10%, mentre il traffico online 
del 6%. Focalizzandosi, invece, sul valore 
monetario l’ordine medio online è di 
131,2$ con una media di spesa per visita di 
2.50$ ed in termini di tempo la navigazione 
sul sito dura in media 6 minuti, sempre in 
Figura 2: fonte www.eMarketer.com, 2017 
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considerazione ai dati globali (Figura 2). Dai dati riportati dalla ricerca “E-commerce statistics 
for individuals”, pubblicata a dicembre 2016, risulta che nell’Unione Europea 2/3 degli utenti 
di Internet hanno effettuato almeno un acquisto online lo scorso anno ed, in generale, la quota 
di “e-shoppers” è in continua crescita, particolarmente riguardo alle fasce d’età tra i 16 e i 24 
anni e tra i 25 ed i 54 anni (rispettivamente 68% e 69%). Le quote variano considerevolmente 
tra i vari Stati, passando dal 18% di utenti in Romania ad una percentuale dell’87% nel Regno 
Unito. 
Nel 2016 i prodotti più popolari acquistati sul web appartenevano alle categorie 
dell’abbigliamento e articoli sportivi (che hanno riguardato il 61% degli acquisti online), seguiti 
da prenotazioni di viaggi e soggiorni per una quota complessiva del 52%. Per quanto concerne 
la frequenza e l’inclinazione all’acquisto, invece, la maggior proporzione di e-shoppers ha 
acquistato online negli ultimi tre mesi di raccolta dati della ricerca (35%), mentre in termini di 
spesa il 40% degli utenti ha acquistato beni o servizi per un prezzo compreso tra i 100 ed i 499 
euro.  
Quasi sette compratori online su dieci hanno inoltre dichiarato di non aver incontrato alcun tipo 
di problema nell’acquisto o ordinazione di beni e servizi online, se non con riguardo talvolta 
alle tempistiche di spedizione, o ad un blocco del sito stesso, mentre minima è la percentuale 
di e-shoppers non soddisfatta a causa della bassa qualità o di difetti nel proprio acquisto 
(Eurostat, 2016). 
Gli acquisti online effettuati in Paesi oltre il proprio confine nazionale possono essere un 
indicatore del funzionalmente del singolo mercato sul web e del fatto che i consumatori possono 
sfruttare una maggior quantità di prodotti d’acquisto a prezzi inferiori. Sempre con riferimento 
ai dati Eurostat dell’anno 2016, è stato registrato, infine, che la maggior parte degli e-buyers 
nei dodici mesi di svolgimento della ricerca ha effettuato acquisti esclusivamente da rivenditori 
online del proprio Paese, raggiungendo una percentuale dell’89%, mentre sono in crescita gli 
users che effettuano acquisti da altri Paesi membri dell’Unione Europea (dal 25% nel 2012 al 
32% nel 2016) e da Paesi al di fuori dell’Unione Europea (dal 13% nel 2012 al 20% nel 2016).  
L’espansione delle classi medie, la diffusione di smartphone, tablet e di Internet, la crescente 
competizione tra i diversi e-commerce player, i miglioramenti del sistema logistico e delle 
infrastrutture sono, in ogni caso, tutti fattori che favoriscono e continueranno ad incentivare l’e-
commerce. È, inoltre, oramai assodato che si faccia sempre più intensa la competizione tra i big 
player dell’e-commerce ed il retail tradizionale: negli Stati Uniti, dove l’area media di spazio 
retail a disposizione per individuo è oltre 6 volte maggiore rispetto all’Europa o al Giappone, 
2.880 negozi fisici hanno chiuso da inizio 2017, molti di più dei 1.153 registrati nello stesso 
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periodo del 2016. Proiettando tale dato sull’intero anno 2017, sono 8.640 i negozi fisici che 
potrebbero chiudere entro la fine dell’anno (Casaleggio Associati, 2017). 
1.4 Principali tendenze nel mercato attuale  
Il largo impiego di Internet esercita una profonda influenza sia sugli acquirenti, sia sulle imprese 
di cui essi sono clienti. La varietà di opzioni di comunicazione disponibili online consente alle 
imprese di inviare “messaggi su misura” che catturano l’attenzione dei consumatori 
riflettendone gli interessi particolari e le abitudini più radicate. Internet è, infatti, un mezzo 
altamente affidabile e gli effetti di una campagna promozionale sono facilmente rintracciabili 
osservando, ad esempio, il numero di visite e di click da Unique Visitors (UV) su una pagina 
oppure su un annuncio, il tempo mediamente trascorso da un utente sulla pagina e dove si 
posiziona successivamente. Ricerca delle informazioni e valutazione delle alternative sono due 
fasi in cui la navigazione è definita “goal oriented” e funzionale, ovvero utilitaristica, a 
differenza di quelle in cui il consumatore non ha ancora attese ben definite e quindi naviga con 
atteggiamento “esperienziale”, ovvero definalizzato e prevalentemente edonistico (Arcanari, 
Armstrong, Costabile e Kotler, 2015).  
I consumatori si aspettano sempre più di poter ricercare i prodotti, interagire con il brand, 
acquistare, ricevere, ritirare o restituire i propri acquisti in ogni tempo e in ogni dove: gli utenti 
sono, infatti, maggiormente propensi all’acquisto quando l’esercente permette loro di farlo nella 
maniera più conveniente. In tale contesto, inoltre, non si percepisce più una differenza 
nell’interazione con il brand tra i differenti punti di contatto: dall’online shop al negozio fisico 
ed altri canali online come i social media, che ormai prendono parte della medesima esperienza 
di acquisto. L’e-buyer vuole oggi prendere parte al processo di acquisto adattando l’offerta alle 
proprie esigenze, sia per ciò che concerne l’aspetto economico, sia per i servizi post vendita, 
dalla consegna all’eventuale sostituzione del prodotto o servizio acquistato. Il modello attuale 
è quello di un mercato customer-centric e on-demand: in qualsiasi momento, ovunque e tramite 
qualsiasi dispositivo.  
Il continuo aumentare dell’offerta nel mercato spinge i consumatori a cercare la gamma più 
ampia possibile per non doversi spostare su altri marketplace e per questo per i clienti risulta 
più semplice e meno dispendioso in termini di tempo avere una panoramica generale dei prezzi 
e avere modo di confrontare i prodotti. I servizi offerti dai marketplace più importanti come 
Amazon, Alibaba e eBay sono un punto di forza non solo per attrarre nuovi utenti, ma anche 
fornitori ed esercenti, che vedono in queste piattaforme un canale di vendita sempre più efficace 
per arrivare all’estero, dal momento che il loro valore strategico risiede anche nella loro 
presenza a livello globale. Per molti Paesi, soprattutto emergenti, Internet rappresenta il mezzo 
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più sicuro e veloce per acquistare prodotti di brand internazionali e per incontrare questo 
bisogno i processi di distribuzione e consegna stanno aumentando sempre di più la loro 
efficienza. 
I social network sono diventati uno strumento fondamentale sia per i consumatori, che per le 
imprese. Tra i principali ci sono Facebook, il più grande e popolare al mondo; LinkedIn, che si 
rivolge a professionisti orientati alla carriera e Twitter, che consente ai membri di collegarsi 
con la rete tramite “tweet” di 140 caratteri. Quest’ultimo può essere utilizzato come sistema di 
avviso veloce che permette una risposta rapida e che, sempre più spesso, è utilizzato come 
efficace sistema di customer service e raccolta di feedback dei clienti. Facebook, invece, 
consente maggiori approfondimenti e interazione attraverso una varietà di contenuti tali da 
coinvolgere in misura significativa i consumatori su temi rilevanti per i singoli brand o aziende. 
Data la natura non commerciale dei social network attirare l’attenzione e risultare convincenti 
senza turbare il clima di interazione sociale diventa una sfida con cui ogni azienda che vuole 
sfruttare il cosiddetto “social media marketing” deve interfacciarsi. Un rischio ulteriore e da 
non sottovalutare, consiste nel fatto che i contenuti vengono generati dagli stessi users per cui 
le comunicazioni aziendali possono essere collocate vicino a contenuti inappropriati o 
addirittura offensivi o lesivi 
(Arcanari, Armstrong, 
Costabile e Kotler, 2015).   
La pubblicità sui social 
network è una delle strade 
più utilizzate e oggi avere 
una pagina Facebook è 
diventato un prerequisito 
fondamentale per il 
marketing digitale di quasi 
tutte le imprese. Dai dati 
rinvenuti tramite il Global 
Social Media Statistics 
Summary 2016 le persone 
che hanno accesso all’applicazione hanno raggiunto il 63% con una media di accessi di 15 
giorni al mese, seguiti da Facebook Messenger con una penetrazione del 47%, Instagram al 
27%, Twitter al 22% ed infine Google Plus che conta il 17% (Figura 3). 
Con “mobile marketing”, invece, si intende la comunicazione di messaggi di marketing e 
promozioni ai consumatori attraverso i loro dispositivi per la connettività mobile. Le imprese 
Figura 3: fonte Global Social Media Statistics, 2016 
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si servono del mobile marketing per raggiungere ed interagire con i clienti in qualsiasi luogo e 
momento durante il processo di acquisto e di costruzione di relazioni. La diffusione a livello 
globale di dispositivi per la connettività mobile raggiunta negli ultimi anni e l’esponenziale 
crescita del traffico web in mobilità hanno reso il marketing mobile un’opzione vantaggiosa per 
la maggior parte delle imprese che con investimenti non troppo elevati hanno la possibilità di 
creare applicazioni proprie in modo tale da semplificare l’interazione con il mobile consumer. 
La popolarità del social commerce dipende soprattutto dai vantaggi che esso porta ai 
consumatori, tra cui: 
- Facilità con cui si possono ottenere suggerimenti da amici e altri users, che risultano 
maggiormente affidabili e informali, in grado di aiutare i potenziali clienti nella scelta 
dei prodotti o servizi da acquistare (social support); 
- I consumatori sono maggiormente informati riguardo ad offerte speciali in grado di 
aumentare il risparmio personale; 
- Gli acquisti sono in grado di sposarsi perfettamente con le necessità, i gusti e i desideri 
specifici del singolo cliente: ciò incrementa la customer satisfaction e riduce il tempo 
impiegato per la selezione del prodotto; 
- E’ semplice, intuitivo ed immediato;  
- Aumento della fiducia nei confronti dei brand grazie all’instaurazione di un rapporto 
più interattivo: i clienti possono infatti connettersi con individui ed aziende con i quali 
altrimenti, non avrebbero modo di interagire; 
I benefici, però, riguardano anche i venditori, non solo i clienti: 
- I potenziali clienti possono inviare feedback riguardo le strategie di comunicazione al 
mercato e sul design di prodotti o servizi: informazioni utili alle aziende per migliorare 
le proprie performance; 
- Aumento del traffico sul sito web, il che aumenta vendite e profitti, specie quando 
vengono utilizzati metodi di social influence; 
- Miglioramento del posizionamento nella mente dei consumatori tramite passaparola 
positivi. (Turban, Strauss e Lai, 2016). 
Con il termine “personalizzazione” si intende l’adattamento di servizi, prodotti e/o 
comunicazione di marketing ai gusti ed alle preferenze degli individui e tale conoscenza è 
definita “profilo dell’utente” (user profile). Lo user profile descrive le preferenze dell’utente, i 
suoi gusti ed i suoi comportamenti e può essere creato ottenendo le informazioni in modo 
diretto, osservandone i click, oppure chiedendo ai clienti di compilare un questionario. Un’altra 
maniera per gli online sellers per creare i profili degli utenti consiste nell’uso di strumenti 
software, come per esempio i cosiddetti “cookie” (conosciuti anche come HTTP cookie, web 
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cookie o browser cookie) che sono files di dati posizionati sull’hard drive del consumatore, 
senza che ne sia a conoscenza. Infine, il profilo può essere creato sulla base dei precedenti 
acquisti effettuati dall’utente, tramite ricerche di marketing, oppure facendo inferenza statistica 
su informazioni ottenute da consumatori con caratteristiche simili. Una volta che il profilo del 
cliente è creato, l’azienda può combinarlo con un database di prodotti, servizi o promozioni 
anche tramite l’utilizzo di strumenti software in grado di monitorare il comportamento 
dell’utente e di salvare alcuni dati per un uso futuro, come per esempio nel caso dell’utilizzo 
dei cookies che permettono l’identificazione dello user sulla base di informazioni presenti 
all’interno del dispositivo, fisso o mobile che sia.  
Rimane fondamentale per un’azienda comprendere e avere chiari gli obiettivi derivanti dal 
social commerce e quale proporzione dei propri clienti e prospettive operano a ciascun livello 
dell’online user engagement, in modo tale da poter utilizzare i social media per creare una 
discussione online positiva e un rapporto di collaborazione con i clienti. 
Negli ultimi due anni ha trovato terreno fertile anche il “viral blogging”, attività nella quale i 
cosiddetti “bloggers” mettono in atto attività di marketing virale (ovvero qualsiasi tecnica di 
marketing che conduce gli utenti o i siti web a trasmettere un messaggio ad altri siti o users, 
creando potenzialmente una crescita esponenziale per la visibilità del messaggio e gli effetti da 
esso trasmessi) facendo leva sulla potenza della community nella condivisione di informazioni 
e contenuti. Questa, tuttavia, non è l’unica modalità: il viral mobile marketing è diventato parte 
della vita di tutti i giorni della maggior parte delle persone, tramite l’utilizzo delle applicazioni 
per dispositivi mobili create ad hoc per rispondere a qualsiasi esigenza di ciascun singolo user, 
adattandosi perfettamente ai propri gusti e alle proprie necessità, riducendo il tempo di ricerca 
di informazioni e rendendo ogni cosa più semplice ed immediata (Turban, Strauss e Lai, 2016). 
1.5 Il consumatore online e i beni esperienziali  
I canali digitali hanno modificato il modo in cui le persone ricercano e acquistano prodotti e 
servizi. Nell’Era dei Big Data l’industria del commercio elettronico si è sviluppata rapidamente 
ed oggi la domanda di commodities (beni di consumo fungibili per cui vi è domanda, ma che 
vengono offerti sul mercato senza differenze qualitative) richiesta dal consumatore digitale sta 
gradualmente aumentando, mostrando un mutamento nel comportamento dell’e-shopper. 
Le aziende devono essere in grado di costruire una relazione di valore con i propri clienti, 
soprattutto tramite il canale digitale. Secondo Wikipedia il cosiddetto “social engagement” ha 
diversi possibili significati: 
- Fenomeno sociale nato alla fine degli anni ’90 come conseguenza dell’ampia adozione 
della rete Internet; 
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- Comportamento dei consumatori che si affidano a comunità online per scambiare pareri 
riguardo a prodotti e ad altri argomenti di consumo, dettagliando il processo che porta 
ad un rapporto positivo del cliente con l’azienda, così come i comportamenti associati 
ai diversi livelli di engagement; 
- Pratiche di marketing che hanno lo scopo di creare, stimolare o influenzare il customer 
engagement; 
- Strumenti di misura in grado di calcolare l’effettivo impatto delle tecniche di marketing 
che cercano di creare, stimolare o influenzare il customer engagement. 
Rohads e Whitlark (2008) hanno 
definito il termine inglese “engagement” 
come il legame emozionale o 
l’attaccamento che il consumatore 
sviluppa con il brand durante le ripetute 
interazioni accumulate come cliente 
leale, soddisfatto e perciò in grado di 
influenzare ed attrarre altri potenziali 
clienti.  
Vi sono numerosi vantaggi derivanti dalla creazione di una solida relazione con il cliente, tra 
cui: 
- Sfruttare la leva del contributo del consumatore per ottenere un maggior vantaggio 
competitivo; 
- Possibilità per le organizzazioni di rispondere rapidamente ai cambiamenti 
comportamentali del consumatore online; 
- Superamento dell’inefficacia del tradizionale modello di pubblicità; 
- Aiuto nella massimizzazione del valore del cliente attraverso tutti i canali digitali; 
- Aumento delle vendite; 
- Diminuzione dei costi operativi. 
Come mostrato in Figura 4, il customer engagement è può essere esemplificato nel connubio 
tra promozione, educazione, intrattenimento, offerta di prodotti, servizi e customizzazione 
(personalizzazione) propri degli operatori nel mercato dalla parte dell’offerta ed i bisogni, le 
caratteristiche, le risorse, gli atteggiamenti ed i comportamenti del cliente, in modo tale da 
generare una relazione di valore per entrambi i partecipanti all’interazione. 
L’attenzione al consumatore sta subendo una significativa trasformazione: l’utilizzo dei social 
media ha alterato sia le aspettative dei consumatori, sia la modalità attraverso la quale le 
organizzazioni erogano i servizi ai clienti finali: è stato stimato, infatti, che più del 65% di essi 
Figura 4: fonte Turban, Strauss e Lai, 2016 
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interrompe la propria “relazione” con il rivenditore a causa della percezione di un errato o 
debole servizio alla clientela.  
Il Customer Relationship Management (CRM) è un approccio che si focalizza sull’acquisizione 
dei clienti e sulla costruzione di relazioni sostenibili e a lungo termine con essi per aggiungere 
valore sia ai consumatori che all’organizzazione. Greenberg definisce il CRM: “una filosofia e 
una strategia di business, supportata da una piattaforma tecnologica, regole di business, processi 
e caratteristiche sociali, create per “ingaggiare” il cliente in una conversazione collaborativa al 
fine di ottenere un mutuo beneficio in un ambiente di mercato fidato e trasparente”. Il Customer 
Relationship Management si basa sull’assunto che il cliente rappresenta il cuore del business 
aziendale e sul fatto che il successo di una azienda si fondi proprio sulla gestione di tale 
relazione con esso. Oggi la maggior parte dei programmi, applicazioni e servizi di CRM 
dipendono dalle tecnologie dell’informazione (IT) più di quanto non accadesse prima 
dell’avvento del Web. I programmi supportati dalle IT costituiscono parte di ciò che viene detto 
electronic CRM (e-CRM), ovvero l’insieme degli strumenti erogati elettronicamente che 
aiutano la gestione del Customer Relationship Management. L’e-CRM fa riferimento, quindi, 
a tutte le modalità di gestione delle relazioni con la clientela che utilizza le tecnologie 
dell’informazione. Altra importante definizione è quella di Social Customer Relationship 
Management che Roebuck (2011) definisce come “il CRM supportato dai social media, creati 
per “ingaggiare” i clienti in conversazioni, condivisioni e altre interazioni al fine di ottenere 
benefici per tutti i partecipanti ed incrementarne la fiducia” e viene chiamato anche CRM 2.0.  
Il marketing esperienziale è un fenomeno anticipato da economisti come Adam Smith e John 
Maynard Keynes, i quali lasciano trasparire l’idea che il vero valore dei prodotti risiede 
nell’esperienza di consumo dell’individuo. Il marketing esperienziale, infatti, focalizza la 
propria attenzione sulla personalizzazione dell’offerta e della relazione con il cliente, 
considerato un vero e proprio “consum-attore”, reale protagonista della scelta di acquisto da 
esso compiuta. Tramite l’approccio emozionale si assiste ad una vera e propria metamorfosi del 
ruolo del consumatore che passa dall’essere un “consumer” ad un “prosumer”, assumendo un 
ruolo proattivo nel processo di acquisto. Per la prima volta, viene accantonata la concezione, 
legata al marketing tradizionale, di consumatore considerato un individuo esclusivamente 
razionale, per passare all’idea di consumatore quale essere anche emozionale, coinvolto in 
prima linea e a livello personale ed edonistico nella sua esperienza di consumo.  
Il prodotto vitivinicolo è un bene definibile “esperienziale” in quanto per poter essere 
apprezzato il consumatore ne deve avere, appunto, esperienza. La commercializzazione di 
questa tipologia di bene tramite i canali di distribuzione elettronici non risulta di facile 
implementazione, proprio in virtù del fatto che il potenziale cliente deve avere precedente 
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conoscenza ed esperienza del prodotto per effettuarne l’acquisto. Questa è una delle ragioni 
principali per cui i canali di vendita online di prodotti agroalimentari e vitivinicoli non risulta 
semplice, così come è più complesso il processo di fidelizzazione del cliente al brand e la 
costruzione di una relazione di valore con esso, che deve –quasi necessariamente- avvenire 
all’interno del punto vendita fisico (“brick and mortar”), o attraverso ulteriori modalità che 
permettano al consumatore di avere esperienza del prodotto per apprezzarlo e selezionarlo 
successivamente anche tramite i canali di vendita elettronici.  
L’utilizzo del commercio elettronico per la commercializzazione di questo particolare tipo di 
beni è una sfida che non molte aziende italiane hanno scelto di affrontare, il suo valore 
costituisce, infatti, una percentuale minima del totale del fatturato derivante dall’e-commerce 
in Italia, ma è comunque un caso interessante, che merita una analisi più approfondita al fine di 
comprenderne le criticità e le potenzialità che deriverebbero da una sua maggior diffusione. 
Conclusioni 
Nonostante in Italia l’utilizzo del commercio elettronico abbia raggiunto una portata minore 
rispetto ad altri Stati esteri, l’utilizzo delle nuove tecnologie ha permesso ad ogni consumatore 
di avvicinarsi alla realtà virtuale in modo più semplice ed immediato. Il largo sviluppo che 
Internet ha raggiunto negli anni ha trasformato la maniera in cui il consumatore si approccia al 
bene o servizio desiderato: viene dedicata una maggiore attenzione alla ricerca di un buon 
compromesso tra prezzo e qualità, puntando alla massimizzazione della propria soddisfazione.  
Insieme al cambiamento avvenuto nell’atteggiamento del consumatore online, anche le aziende 
devono mutare le proprie strategie di marketing in modo tale da rispondere al meglio alle 
esigenze della domanda ed alle richieste di customizzazione. Il commercio elettronico offre una 
molteplicità di opportunità ed opzioni non solo al consumatore, il quale riduce al minimo lo 
sforzo dedicato alla ricerca di beni e servizi mentre più massimizzare il proprio appagamento, 
ma anche agli operatori, i quali tramite Internet hanno la possibilità di dedicare un profilo ad 
ogni singolo cliente e di sfruttarlo nell’implementazione di strategie di marketing mirate ed 
efficienti.  
Nonostante i marketplace online offrano una vasta quantità di possibilità, non ogni bene o 
servizio è facilmente acquistabile online e ne sono un esempio i prodotti agroalimentari e quelli 
vitivinicoli, per cui l’approccio e la percezione del consumatore è nettamente diversa rispetto 
ad altri prodotti di consumo ed è proprio in virtù di tale difficoltà che nel mercato vitivinicolo 
l’utilizzo dell’e-commerce si presenta ad uno stato ancora embrionale. 
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Capitolo 2 – Aspetti normativi del commercio elettronico e analisi 
del settore vitivinicolo italiano  
Introduzione al capitolo  
La prima parte del secondo capitolo ha l’obiettivo di descrivere la struttura normativa 
riguardante l’utilizzo del commercio elettronico da parte degli operatori nel mercato italiano 
(ed europeo) e la tutela rivolta al consumatore online, con un accenno alle restrizioni imposte 
dall’Unione Europea riguardo la vendita online di prodotti alcolici.  
La seconda parte, invece, propone una analisi dettagliata del settore vitivinicolo italiano attuale, 
tramite l’esposizione di dati statistici derivanti da report di ricerca specializzati.  
2.1 Aspetti normativi del commercio elettronico  
La Comunità Europea ha emanato diverse direttive sull’e-commerce, di cui la principale è la 
2000/31/CE che ne fissa i principi generali, recepita in Italia dal d.lgs. 9 aprile 2003 n. 70.  
In particolare, tale decreto stabilisce il principio per cui chi intende svolgere attività di 
commercio elettronico, oppure, più genericamente, intenda prestare servizi nella società 
dell'informazione, ha libero accesso a tale settore senza necessità di un'autorizzazione 
preventiva, fatti salvi i casi relativi a settori speciali (ad esempio i servizi postali), regolati 
diversamente. Sulla base della definizione fornita dall’art. 2 – nonché da quanto indicato 
nell’art. 1 della legge n. 317/1986 e successive modifiche – sono oggetto, in sostanza, i servizi 
prestati a distanza per via elettronica, mediante apparecchiature di elaborazione e 
memorizzazione dati. Inoltre, tale definizione è integrata dalla direttiva 2000/31/CE, che vi 
include la trasmissione di informazioni su rete di comunicazione, la fornitura di accesso a una 
rete di comunicazione, lo stoccaggio di informazioni e i servizi trasmessi da punto a punto. 
Sempre secondo la normativa dell’Unione Europea al fine di assicurare uno sviluppo senza 
ostacoli del commercio elettronico, il quadro giuridico deve necessariamente essere chiaro e 
semplice, prevedibile e coerente con le regole vigenti a livello internazionale, in modo da non 
pregiudicare la competitività dell'industria europea e da non ostacolare l'innovazione nel 
settore. La legge offre una speciale protezione a chi acquista beni o servizi tramite un sito 
Internet, prevista dalla normativa sulle vendite a distanza (d.lgs. 185 del 22 maggio 1999, art. 
5), che riconosce al consumatore il diritto di trovare sul sito dove effettua gli acquisti delle 
precise e corrette informazioni. In particolare, il consumatore deve essere informato per iscritto 
dell'esistenza del diritto di recesso, dei termini e delle modalità per il suo esercizio, con caratteri 
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tipografici chiari e non inferiori a quelli impiegati per le altre informazioni, ed inoltre deve 
avere la possibilità di stampare tali informazioni o poterle ricevere per e-mail. In assenza di tali 
informazioni, oppure nel caso di informazioni errate o incomplete, il termine per l'esercizio del 
diritto al recesso, che normalmente è di 10 giorni, si prolunga a 90 giorni. Con il decreto 
legislativo n. 21 del 21 aprile 2014, invece, vengono garantite al consumatore digitale maggiori 
informazioni e sicurezza nelle vendite a distanza attraverso garanzie sul consenso all’acquisto, 
sull’oggetto del contratto, sul prezzo e sul diritto di recesso. 
Per quanto attiene ai prezzi, secondo la direttiva, devono essere espressi in modo chiaro e 
completo: i venditori devono chiarire il costo totale del prodotto o servizio offerto, comprensivo 
di qualsiasi costo aggiuntivo. Una volta acquistato il bene o servizio tramite portale online, il 
consumatore ha a propria disposizione 14 giorni di tempo in cui può essere esercitato il diritto 
di recesso: nel caso di contratti di vendita tale termine decorre dal giorno in cui il bene è stato 
recepito effettivamente dal cliente finale, mentre per ciò che riguarda i contratti di servizi, la 
decorrenza ha inizio nel giorno in cui il contratto è stato concluso. Se il professionista non 
fornisce al consumatore le informazioni in merito alle modalità di esercizio del diritto di 
recesso, il termine si estende ad un anno e 14 giorni, mentre in caso di violazione degli obblighi 
informativi, il consumatore non deve sostenere l’onere del costo diretto di restituzione dei beni 
acquistati. Nel momento in cui venga esercitato il diritto di recesso, tramite modello standard 
valido per tutti i Paesi europei, oppure in altra forma disponibile per tale dichiarazione, il 
consumatore dovrà ottenere il rimborso per quanto precedentemente pagato, entro i 14 giorni 
successivi, attraverso il medesimo strumento di pagamento utilizzato per l’acquisto del bene o 
servizio. Sul consumatore grava l’onere di restituzione della merce, salvo che il professionista 
abbia offerto la possibilità di ritirare personalmente i beni, sempre nel termine prescritto di 14 
giorni dalla data della comunicazione contenente la manifestazione di volontà del consumatore 
di esercitare il diritto di recesso. I costi, infine, di restituzione dei beni sono a carico del 
professionista nel caso in cui egli lo abbia espressamente concordato, oppure nel caso in cui 
abbia omesso di informare il consumatore che tale obbligo è a suo carico.  
Per quanto riguarda la commercializzazione online di prodotti alcolici, invece, così come per 
l’aspetto riguardante l’imposta sul valore aggiunto (IVA), anche il sistema delle accise è stato 
oggetto di armonizzazione europea, seppure rimangano alcuni margini di discrezionalità nei 
diversi Stati membri dell’Unione Europea. Al fine di evitare fenomeni fraudolenti nella 
circolazione di prodotti enologici, l’Unione Europea ha scelto di istituire un sistema informativo 
denominato Excise Movement Control System (EMCS). Tale sistema ha sostituito il 
documento amministrativo di accompagnamento in formato cartaceo, con un messaggio 
elettronico chiamato DEA, in modo da permetterne il controllo in tempo reale. La Direttiva 
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118/2008/EC ha imposto a tutti gli Stati membri e agli operatori economici di aderire all’EMCS, 
fatti salvi i piccoli produttori di vino che possono avvalersi di un documento cartaceo 
denominato MVV (acronimo di Movimenti VitiVinicoli). Il metodo descritto, tuttavia, impone 
che anche nel caso di spedizione cross-border di un piccolo quantitativo per uso personale si 
debba attivare la procedura descritta ciò implicando l’intervento di operatori economici 
autorizzati quali spedizionieri, importatori, etc. Un operatore italiano, purché autorizzato, dovrà 
quindi “aprire” il documento elettronico, mentre l’operatore economico autorizzato estero 
provvederà a “chiuderlo”. Tale modalità risulta comoda nel caso in cui debbano essere spediti 
ingenti volumi di prodotti enologici, in quanto si tratta di operazioni a fronte delle quali è 
richiesta la corresponsione di pagamenti che, nel caso di spedizioni aventi ad oggetto piccoli 
volumi, possono risultare più costosi della stessa spedizione. Tale problematica, in realtà, si 
presenta anche per i piccoli produttori di vino dal momento che, seppur la normativa UE 
permetta loro di avvalersi del documento cartaceo MVV, questo non viene riconosciuto da 
alcuni Stati membri. L’interpretazione della normativa appare particolarmente restrittiva per 
l’Italia, poiché subordinata al documento doganale DAA (Documento Amministrativo di 
Accompagnamento) anche nel caso in cui la gradazione alcolica del prodotto non preveda 
l’imposizione di alcuna accisa nello Stato di destinazione come accade, per esempio, per la 
Germania per quanto riguarda i vini frizzanti. L’emissione in Italia di detto documento e la sua 
chiusura nello Stato di destinazione comporta un costo per l’operazione doganale che, come 
avviene nel caso del documento MVV, si ripercuote sugli oneri di distribuzione e tali importi 
risulterebbero giustificabili solo nel caso in cui siano elevate le quantità da spedire, mentre non 
lo sono per ordini di piccola entità. 
2.2 Analisi del settore vitivinicolo italiano 
Dal report di Ismea “Vino: tendenze e dinamiche recenti” del 31 maggio 2017 emerge come il 
mercato vitivinicolo italiano abbia mostrato nei primi due mesi dell’anno una buona partenza: 
da gennaio a febbraio sono stati esportati quasi 3 milioni di ettolitri di vino e spumanti, il 4% 
in più su base annua e la medesima variazione percentuale per gli introiti che hanno raggiunto 
complessivamente quasi 787 milioni di euro. Continua, inoltre, la fase espansiva degli 
spumanti, seppur con una crescita del 4% dei volumi e del 9% dei valori, inferiore rispetto a 
quella a doppia cifra degli scorsi anni. In aumento sono anche le esportazioni di vini comuni, 
soprattutto sfusi, tendenza in atto già da alcuni mesi: gli operatori hanno, infatti, cominciato 
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nuovamente ad 
orientarsi verso il 
prodotto italiano, in 
quanto quello spagnolo 
non è più considerato 
competitivo in termini di 
rapporto qualità/prezzo. 
Dall’indagine sul settore 
vinicolo fornita 
dall’Area Studi di 
Mediobanca, pubblicata 
nel mese di aprile 2017, 
e come mostrato in Figura 5, emerge che il fatturato nel 2016 è aumentato del 6% sul 2015 
grazie alle vendite estere (+6,6%), ma anche al contributo offerto da quelle domestiche (+5,3%). 
Si tratta di un risultato inferiore a quello dell’intera manifattura (+9,3%), seppur assai migliore 
di quello dell’industria alimentare (+2,9%). Anche se il 2016 non si è dimostrato per il vino uno 
degli anni a crescita più rilevante dal 2011, le vendite del settore hanno superato del 27,3% i 
livelli del 2011, l’export li ha superati del 37,7% e il fatturato domestico del 17,6%, lungo un 
trend di crescita ininterrotta, benché altalenante.  
I dati OIV (Organizzazione Internazionale della Vigna e del Vino) dell’anno 2016 mostrano 
come l’Italia si sia confermata in vetta alla graduatoria dei Paesi produttori con 50,9 milioni di 
ettolitri, in lieve progressione rispetto all’anno precedente (2015). Al secondo posto la Francia 
con 43,5 milioni di ettolitri, in calo del 9%, e la Spagna al terzo con una produzione di 39 
milioni di ettolitri di vino e 3 milioni di ettolitri di mosti.  
Per la prima volta dall’inizio del nuovo secolo, inoltre, la superficie vitata italiana è tornata a 
crescere: è quanto emerge dai dati dell’inventario comunicati da Agea (Agenzia per le 
Erogazioni in Agricoltura) a marzo 2017, con riferimento all’anno precedente. La superficie ad 
inventario è risultata pari a 646mila ettari, l’1,3% in più rispetto ai 637mila del 2015. Tale 
incremento, tuttavia, non è stato omogeneo in tutte le regioni, ma si è concentrato maggiormente 
sulle aree di produzione del Prosecco: Veneto (+8%) e Friuli (+4%). Il Veneto guadagna, così, 
la seconda posizione nella graduatoria delle regioni vitate italiane, superando la Puglia di poche 
decine di ettari. La Sicilia, invece, perde ancora ettari di superficie vitata giungendo per la prima 
volta al di sotto dei 100mila ettari.  
A sostenere il mercato dei vini da tavola, oramai da qualche tempo, c’è anche una domanda 
estera piuttosto vivace, in particolar modo sui vini bianchi: gli operatori stranieri considerano, 
Figura 5: fonte Area Studi Mediobanca, 2017 
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infatti, troppo elevato il prezzo dei prodotti iberici, oltretutto in crescita rispetto al medesimo 
periodo dello scorso anno. Secondo la ricognizione Ismea, fino alla seconda metà di aprile il 
vigneto italiano risultava in netto anticipo rispetto ad un calendario ritenuto normale, ma le 
gelate che si sono verificate nei giorni antecedenti al 25 aprile hanno bruscamente frenato lo 
sviluppo vegetativo, creando danni a macchia di leopardo, con una concentrazione maggiore 
nelle zone di fondovalle, in collina e in aree umide in pianura. Ad essere colpite sono state 
soprattutto le varietà precoci, ma in alcuni areali anche le varietà più tardive potrebbero aver 
subìto dei contraccolpi a causa delle bizzarrie metereologiche della scorsa primavera.  
Per ciò che concerne l’assetto proprietario delle aziende italiane, esso viene così assortito 
secondo l’indagine sul settore vinicolo a cura del Centro Studi di Mediobanca: al controllo 
familiare è riconducibile il 55,9% del patrimonio netto complessivo dell’aggregato e tale quota 
si ripartisce tra il controllo esercitato in modo diretto da persone fisiche (34,1%) e quello tramite 
persone giuridiche (21,8%). Ove si assimilino alla forma familiare le cooperative, le quali 
raccolgono circa 34.100 soci, si aggiunge un’ulteriore quota del 21,3% che porta il totale del 
patrimonio netto familiare al 77,2%. Il restante 22,8% dei mezzi propri è riferibile per il 13,5% 
a investitori finanziari (e ad altre tipologie residuali) e per il 9,3% a società straniere. In termini 
assoluti, alle famiglie in senso stretto sono riconducibili mezzi propri per 2,25 miliardi di euro 
(1,37 miliardi in capo a persone fisiche e 0,88 miliardi a persone giuridiche), alle cooperative, 
invece, circa 0,86 miliardi di euro.  
Tra il 1996 e il 2017 vi è stato un aumento di quasi 4.400 etichette (+140,8%) ed il loro numero 
medio per azienda è pari, circa, a 141; il 10,3% dello stock di etichette riguarda vini comuni (le 
quali erano il 13,8% del totale nel 1996), mentre la ricomposizione più importante ha toccato 
la fascia alta della produzione (grandi vini, DOCG e DOC) la cui incidenza è passata dal 45,4% 
del 1996 al 54,3% del 2017. Tali variazioni confermano la tendenza a privilegiare la crescita 
qualitativa in presenza di un mercato fortemente influenzato dalla grande distribuzione. Il 
fenomeno è particolarmente evidente per le cooperative la cui produzione più qualificata 
(grandi vini, DOCG e DOC) è salita dal 41,3% del 1996 al 54,6% del 2017. Venendo ai canali 
di distribuzione, nel 2016 il 39,2% delle vendite nazionali delle principali società vinicole è 
transitato per la grande distribuzione. Il secondo canale per importanza è rappresentato dal 
grossista/intermediario (16,3%), seguito dall’aggregato Ho.Re.Ca. (Hotel-Restaurant-
Catering), enoteche e wine bar coprono il 7,3%, mentre la vendita diretta incide per poco più 
del 13%, un punto in più rispetto all’anno 2016. Relativamente alle esportazioni, invece, 
prevalgono le vendite tramite intermediari importatori (otto decimi del totale), mentre il 
controllo della rete di proprietà permane limitato all’8,2% (Area Studi Mediobanca, 2017). 
 
24 
Conclusioni 
La normativa riguardante la vendita estera di prodotti alcolici tramite la rete online risulta 
particolarmente stringente, come accennato nella prima parte del capitolo, sia per ciò che 
riguarda la documentazione e gli obblighi a cui gli operatori devono ottemperare, sia a causa 
delle differenze derivanti da alcuni margini di discrezionalità concessi dal legislatore europeo 
agli Stati membri.  
Come esposto nell’analisi del settore italiano, il prodotto vitivinicolo nostrano è uno dei più 
rinomati e riconosciuti a livello mondiale. La domanda di vino in Italia, la cui proprietà 
appartiene per più della metà al controllo familiare, all’inizio del 2017 ha presentato valori 
positivi e l’aumento degli ettari di superficie vitata è un segno positivo il mercato italiano, 
caratterizzato da una grande quantità di etichette che devono la propria qualità alle 
caratteristiche territoriali del Paese, nonostante il cambiamento dei fattori climatici primaverili 
che potrebbero apportare qualche modificazione alla produzione annuale. Nonostante questo, 
il mercato italiano si sta evolvendo verso una maggior attenzione alla qualità, rispetto alla 
quantità di produzione e ciò è dovuto anche ad un cambiamento nella domanda che ricerca 
prodotti elevati per la soddisfazione del proprio palato.  
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Capitolo 3 – Il caso: la Cantina F.lli Zeni e il futuro del mercato 
vitivinicolo 
Introduzione al capitolo  
Il terzo, ed ultimo, capitolo è incentrato sull’analisi del caso particolare: la Cantina F.lli Zeni di 
Bardolino (VR) che dal 2013 ha istituito il proprio sito di e-commerce per la 
commercializzazione dei prodotti vitivinicoli, rivolto al solo mercato italiano. I dati che 
emergono dall’analisi derivano dalla gentile concessione dell’ufficio marketing della Cantina 
con cui ho collaborato per la realizzazione di questo progetto.  
L’ultima parte del capitolo è volta, invece, ad un’elaborazione delle prospettive future del 
mercato vitivinicolo, sulla base di dati statistici ricavati da report di ricerca redatti da organismi 
specializzati.  
3.1 Origini e primi sviluppi della Cantina F.lli Zeni  
La Cantina F.lli Zeni fu fondata nel 1870 da Bartolomeo Zeni, pittore per passione e carrettiere 
di mestiere, il quale trasportava i prodotti del proprio territorio come pesce, olio e vino nei 
diversi paesi del Lago di Garda, arrivando sino alla Lombardia.  
Il vino era il prodotto con cui il fondatore della Cantina aveva maggior familiarità, tantoché il 
figlio Gaetano continuò l’attività del padre commercializzandolo e trasportandolo, integrandovi 
anche l’aspetto della mediazione. Grazie a Francesco, primo figlio maschio di Gaetano, nonché 
padre a sua volta di sette figli, la generazione della famiglia Zeni continuò a portare avanti, oltre 
al nome, la passione per il lavoro agricolo.  
In modo particolare grazie ai fratelli Faustino ed Ernesto, la tradizione produttiva trovò un 
fertile terreno per il futuro sviluppo commerciale dell’azienda: Faustino, amante della natura e 
del lavoro che veniva richiesto dalla terra, si dedicò a lungo alla cura della vigna, mentre Ernesto 
si occupò della vinificazione del vino nella piccola cantina di via Garibaldi nell’antico borgo di 
Bardolino.  
In seguito ad una rapida espansione del mercato, soprattutto estero, Ernesto, insieme al nipote 
Gaetano (detto “Nino”), manifestò la volontà di stravolgere la filosofia aziendale: si decise di 
continuare la produzione di ottimo vino, ma non più tramite la mescolanza di uve provenienti 
da differenti vigneti, bensì vinificando separatamente le uve derivanti dalle diverse zone di 
produzione. I fattori come le condizioni pedoclimatiche (ovvero l’insieme delle condizioni del 
suolo e del clima), il sesto d’impianto (la disposizione geometrica delle vigne, con le relative 
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interdistanze) e l’età stessa delle viti rappresentarono, da quel momento in avanti, i principali 
riferimenti qualitativi di produzione.  
Gaetano “Nino” Zeni fu il vero innovatore dell’era moderna della Cantina F.lli Zeni: 
appartengono a lui le numerose iniziative che hanno portato l’azienda al suo attuale prestigio, 
riconosciuto in tutto il mondo. Nino, infatti, negli anni ’50 decise di spostare la produzione dalla 
piccola cantina nel centro storico di Bardolino, alla più ampia e funzionale sede sulle colline 
soprastanti il paese, che gode di una meravigliosa vista sul Lago di Garda.  
Nel 1991 venne inoltre fondato, sempre per merito di Nino Zeni, il Museo Del Vino, all’interno 
della Cantina, al fine di promuovere la cultura, nonché l’importanza storica e sociale del 
prodotto vinicolo. Il Museo è in grado di offrire un affascinante viaggio nel mondo del vino e 
della sua storia, oltre ad una testimonianza della cultura vitivinicola a cui la famiglia Zeni è 
legata da generazioni: si suddivide in aree tematiche, ognuna dedicata ad un aspetto diverso 
della filiera vitivinicola, dalla coltivazione della vite alla raccolta, dalla trasformazione della 
materia prima sino all’imbottigliamento. Il Museo raccoglie strumenti antichi e recenti, esempi 
di innesti e coltivazione che raccontano l’evoluzione del rapporto tra il prodotto finale ed il suo 
creatore. La Cantina, grazie a questo progetto, è in prima linea nella promozione culturale e 
storica della cultura vitivinicola, partendo dalla lavorazione della vigna, sino a giungere alla 
degustazione del prodotto finale.  
La scelta intrapresa da Nino Zeni di concentrarsi prettamente sulla qualità dei propri prodotti, 
puntando sulla vinificazione delle singole tipologie di uva, dando maggior valore al luogo di 
coltura della vite consentì di ampliare anche la gamma di prodotti aggiungendovi il Cruino e il 
Costalago, entrambi frutto di una meticolosa ricerca, in grado di regalare sensazioni ed equilibri 
apprezzati anche a livello internazionale.  
Ad oggi, gli eredi Fausto, Federica ed Elena Zeni, guidati dall’esperienza della madre 
Mariarosa, rappresentano il cuore pulsante dell’azienda: nati e cresciuti con la cultura del vino, 
sono stati in grado di cogliere lo spirito ed i valori della Cantina, portandoli con successo 
nell’era contemporanea, conquistando la fiducia di rinomati ristoranti ed esigenti palati in tutto 
il mondo, oltre a numerosi premi e riconoscimenti. Le singole specializzazioni individuali sono 
complementari e rendono solido e funzionale il meccanismo dirigenziale dell’azienda anche 
attraverso l’aiuto di un gruppo selezionato di collaboratori qualificati. A Fausto, esperto 
enologo ed agronomo, si affiancano le sorelle Elena e Federica, specializzate nel settore vendite, 
accoglienza ed enoturismo mentre la madre Mariarosa rappresenta l’autentica colonna che 
sostiene il valore dell’attuale generazione della famiglia Zeni. Tutt’oggi, infatti, i valori sono i 
medesimi abbracciati da Nino Zeni: il legame con la propria terra, la forte passione per la vigna 
e l’attitudine al commercio, vengono perseguiti con i medesimi entusiasmo e dedizione dagli 
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eredi. I territori di coltivazione delle diverse qualità di uve rimangono ancora uno dei princìpi 
fondamentali della qualità, della ricercatezza e dell’autenticità della produzione vinicola della 
Cantina Zeni. Il costante miglioramento dei processi produttivi ed organizzativi, inoltre, ha 
permesso all’azienda di ottenere l’importante certificazione di qualità UNI EN ISO 9001:2000 
(la norma ISO 9001 definisce i requisiti di un sistema di gestione per la qualità per 
un’organizzazione ed è la normativa di riferimento per coloro i quali vogliono sottoporre a 
controllo qualità il proprio processo produttivo in modo ciclico, partendo dalla definizione dei 
requisiti dei clienti, giungendo sino al monitoraggio dell’intero processo produttivo). 
L’impegno, l’entusiasmo e la costante dedizione all’arte vitivinicola trasmessa di generazione 
in generazione, sono ancora oggi punti cardine su cui si consolida una tradizione familiare che 
dura da oltre un secolo.  
3.2 L’avvio del progetto e-commerce alla Cantina F.lli Zeni  
Nel corso degli anni la Cantina è stata in grado di costruire un rapporto di solida fiducia con 
importanti realtà della ristorazione in tutto il mondo, facendosi apprezzare per la qualità dei 
propri prodotti, da cui traspare una visione notevolmente radicata nelle tradizioni che hanno 
reso prestigiosi questi prodotti, ma sempre con uno sguardo rivolto verso il futuro e la 
modernizzazione. Elena e Federica Zeni rappresentano la colonna portante di questo ramo 
dell’azienda, gestendo e coordinando una rete capillare che conta rappresentanti in 35 Paesi 
differenti in tutto il mondo, tra cui: Austria, Azerbaijan, Belgio, Bielorussia, Brasile, Canada, 
Cina, Cipro, Danimarca, Estonia, Finlandia, Francia, Germania, Giappone, Gran Bretagna, 
Canarie, Irlanda, Israele, Lussemburgo, Malesia, Norvegia, Olanda, Polonia, Repubblica Ceca, 
Russia, Slovacchia, Stati Uniti d’America, Svezia, Svizzera, Thailandia ed Ucraina.  
Nell’agosto 2013 venne sviluppato il primo sito di commercio online interamente gestito in 
modo diretto dalla Cantina stessa a causa della mancanza di una rete di vendita in Italia 
sufficientemente capillare ed organizzata. La vendita è diretta ad un pubblico privato, esclusi 
gli ordini riguardanti hotel, ristoranti e catering i quali vengono gestiti mediante contatto diretto 
con l’azienda, bypassando l’utilizzo del sito e-commerce Italia. Questa scelta è dovuta ad una 
scelta promozionale dell’azienda che offre agevolazioni per gli ordini Ho.Re.Ca. (Hotel, 
Ristoranti e Catering) in termini di sconto in valuta, oppure di omaggi veri e propri.  
Il sito è rivolto ai soli fruitori italiani dal momento che all’estero, soprattutto per ciò che riguarda 
il Nord Europa (Svizzera, Austria, Germania e Danimarca), principale mercato internazionale 
dell’azienda, la rete di vendita risulta molto ben ramificata grazie ad importatori che acquistano 
i prodotti in grande quantità, successivamente destinate alla rivendita nello specifico mercato 
di destinazione, nonostante talvolta alcuni ordini vengano spediti anche oltre il confine, ma con 
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lo svantaggio di una minore convenienza in termini di costi rispetto all’acquisto in loco. La 
scrematura di mercato viene attuata rendendo visionabile il sito di e-commerce della Cantina ai 
soli indirizzi IP registrati come italiani, mentre all’estero la pagina di ricerca rinvia ad una 
landing page tramite la quale si permette al consumatore internazionale di cercare il rivenditore 
locale limitrofo alla propria posizione, anche al fine di evitare la concorrenza di prezzi tra 
l’online store, il quale implica una maggiorazione nel prezzo finale di acquisto dovuto 
all’ammortamento dei costi di spedizione e di confezionamento, ed il rivenditore estero.  
Gli ordini derivanti dal sito di commercio online vengono gestiti direttamente dall’azienda, con 
tempi di attesa di una settimana al massimo, considerate anche Calabria, Sicilia e Sardegna, 
dove mediamente le consegne richiedono un giorno di più rispetto alle tempistiche standard, 
usufruendo del servizio di logistica e spedizioni fornito dall’azienda SDA Express Courier del 
gruppo Poste Italiane.  
Il prezzo di vendita del 
prodotto online è il 
medesimo del prezzo di 
listino in Cantina, con 
un sovrapprezzo di 
0,50€ per la copertura 
delle spese di 
imballaggio, non 
comprensivo delle 
spese di spedizione, le 
quali sono, però, gratuite per acquisti che superano il valore di 100€. Se un ordine medio in 
bassa stagione può essere evaso mediamente in tre giorni, nel periodo tra novembre e dicembre 
le commesse provenienti dall’online-store necessitano di tempistiche più lunghe a causa delle 
spedizioni in cui vengono richieste particolari confezioni regalo che richiedono uno sforzo 
maggiore in termini di tempo materialmente dedicato ad ogni consegna. Nel 2013 gli ordini 
provenienti dall’online store nel periodo compreso tra novembre e dicembre rappresentavano il 
65,71% degli ordini annuali totali (Tabella 1), mentre nel 2016 contavano il 39,23% del totale 
grazie alla strategia promozionale messa in atto dalla Cantina in grado di anticipare l’alta 
stagione al mese di ottobre, al fine di scremare l’afflusso di domanda superiore derivante dalle 
festività natalizie. Tale strategia volta ad anticipare l’alta stagione, si traduce nell’offerta ai 
clienti che hanno già acquistato nell’anno in corso ed ai clienti top dell’anno precedente uno 
sconto (nel 2015 e 2016 pari al 10%) sul valore totale dell’ordine, purché esso sia effettuato 
entro la fine del mese di ottobre.  
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Tale metodo di scrematura della domanda ha anche l’obiettivo di fidelizzare il cliente stesso, al 
fine di sollecitare una sensazione di importanza e di engagement che è alla base del Customer 
Relationship Management (CRM). Come già evidenziato in precedenza, essendo il prodotto 
vitivinicolo un bene prettamente esperienziale, l’utilizzo di un canale di distribuzione a carattere 
oggettivo e spersonalizzato, dove il cliente non ha alcun tipo di contatto con il rivenditore diretto 
può comportare dei rischi. Per lo più, infatti, gli ordini tramite l’online store vengono effettuati 
da clienti che sono già stati personalmente in visita alla Cantina F.lli Zeni, che hanno potuto 
visitarne il Museo e degustarne i prodotti finali, oppure che hanno avuto modo di conoscerli ed 
apprezzarli tramite degustazioni al di fuori dell’azienda (per esempio presso ristoranti o ad 
eventi organizzati in hotel). La conoscenza pregressa del prodotto nel settore agro-alimentare 
risulta essere fondamentale ed è il principale fattore critico discriminante nell’utilizzo del canale 
di commercializzazione online, ragione per cui il fatturato derivante dal sito di e-commerce 
incide pressoché in maniera irrisoria sul fatturato totale dell’azienda.  
La Cantina si serve di un sistema di newsletter, con un numero massimo di due al mese per ogni 
cliente registrato, che si distingue in due tipi: una riguardante l’e-commerce Italia inviata ai soli 
clienti nazionali nella quale talvolta vengono proposte promozioni in termini di prodotti 
omaggio associati ad un certo tipo di ordinativo, ed un secondo tipo di carattere informativo, 
che ha l’obiettivo di accattivare la clientela tramite la descrizione delle caratteristiche dei 
prodotti ed incentivarne la vendita in maniera più velata, oppure mediante la somministrazione 
di informazioni riguardo i premi riconosciuti alla Cantina stessa e alla sua produzione.  
La concorrenza sul mercato è elevata, soprattutto online, dove sono numerosi i siti di e-
commerce che raggruppano un’ampia quantità di prodotti di differenti cantine, spingendo 
l’acquisto mediante sconti sul prezzo degli articoli. Da questo tipo di strategia la Cantina F.lli 
Zeni prende le distanze, ritenendo che un simile approccio alla promozione comporti una 
svalutazione del prodotto vitivinicolo che è un bene considerato quasi di lusso, che andrebbe a 
peggiorare il posizionamento aziendale non solamente sul mercato, ma anche, e soprattutto, 
nella mente del consumatore.  
Per ciò che concerne la concorrenza sul web le cantine, in particolare medio-piccole, si affidano 
ad intermediari esterni che si occupano della rivendita online dei loro prodotti insieme a quelli 
di altre aziende e ciò è dovuto al fatto che la creazione di un sito direttamente gestito 
dall’azienda richiede sforzi e costi elevati non solo in termini di implementazione ma anche di 
mantenimento dello stesso.  
La Cantina F.lli Zeni si rivolge a collabori esterni per ciò che riguarda l’indicizzazione sul 
browser Google e l’advertising sui social media con l’obiettivo di analizzare ed ottenere 
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maggiori informazioni sull’online consumer medio per poi riutilizzarle nella creazione di una 
strategia di marketing e promozione più mirata ed efficiente.  
La tabella numero 2 
rappresenta l’andamento delle 
campagne pubblicitarie in 
termini di impressioni, ovvero 
il numero di volte che 
l’annuncio è stato mostrato a 
singole persone, e click, cioè il 
numero di volte in cui il 
singolo soggetto ha visitato 
l’online shop, suddivise per 
dispositivo di navigazione, la tabella numero 3, invece, sulla base delle fasce d’età e la tabella 
4 in base al genere dell’utente. 
Nel periodo compreso tra febbraio e aprile 2017 sul sito e-commerce Italia della Cantina F.lli 
Zeni, gli annunci della campagna pubblicitaria hanno raggiunto in totale 36000 users e 
registrato oltre 1900 click.  
Nel medesimo periodo sono 
stati registrati ottimi risultati 
sia dal punto di vista di 
conversioni (acquisti), sia di 
tempo di permanenza sul sito, 
quest’ultimo dato, infatti, 
permette di comprendere 
quanto il sito 
www.zenivinoshop.it sia 
interessante e coinvolgente 
dal punto di vista del potenziale consumatore. La sessione media registrata è di circa 2 pagine 
e mezzo visitate prima di abbandonare la pagina web ed inoltre è stato osservato che il 13% 
degli utenti che lasciano il sito torna a visitarlo nei giorni successivi. Considerando il fatto che 
lo user medio non acquista al momento della prima visita sul sito, ma solo successivamente ad 
averne appurata la bontà ed effettuato un’analisi incrociata dei possibili concorrenti, tale 
percentuale può ritenersi un dato ottimo.  
Sulla base dei dati forniti da Google Analytics le pagine maggiormente visitate per ciò che 
riguarda l’intero sito www.zeni.it (quindi non solo la sezione dedicata all’e-commerce) sono: 
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1. Homepage, con una media di 490 visite; 
2. Amarone della Valpolicella Classico DOCG VigneAlte, con una media di 310 visite; 
3. Vini premiati Gambero Rosso, con una media di 189 visite; 
4. Categoria vini rossi, con una media di 173 visite. 
 
La principale fonte di 
fatturato della Cantina F.lli 
Zeni è rappresentata 
dall’export nei mercati del 
Nord Europa (in particolare 
Svizzera, Austria e 
Germania), Stati Uniti 
d’America, Canada e Paesi 
Asiatici, mentre la seconda è 
costituita dalla presenza 
all’interno della Cantina del 
Museo del Vino che accoglie 
ed attrae ogni anni migliaia di turisti ed amanti del buon vino.  
La quota di fatturato derivante dalla presenza di un sito e-commerce direttamente gestito 
dall’azienda non è, in realtà, molto rilevante (Tabella 5) e ciò è dovuto anche al fatto che il 
consumatore italiano dimostra tutt’ora una scarsa attitudine all’utilizzo della rete per l’acquisto 
di beni o servizi.  
Proprio come conseguenza 
alla scarsa appetibilità che 
suscita il sito online nei 
confronti dei consumatori 
italiani, la strategia che la 
Cantina ha deciso di seguire 
è quella di promuovere i 
propri prodotti e gli eventi 
organizzati tramite il Social 
Media Marketing. Come esposto in precedenza, infatti, non è raro, infatti, che le aziende 
utilizzino i social media (Facebook, Twitter, Instagram, etc.) come mezzo per arrivare al 
pubblico ad un costo contenuto e con una resa elevata, dove l’ente è facilmente in grado di 
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pubblicizzarsi e di sfruttare la pubblicità che si crea mediante recensioni e passaparola, di 
proporre i propri prodotti e servizi, o di promuovere eventi e partnership.  
3.3 La presenza della Cantina F.lli Zeni sui social network 
La pagina Facebook “Zeni 1870” conta più di 3500 likes (“mi piace”) e può vantare una 
valutazione di 4.7 stelle su 5 derivante dalle recensioni dei clienti. Tramite questo social 
network l’azienda promuove gli eventi che vengono organizzati in Cantina, espone le 
caratteristiche dei propri prodotti e può interagire in modo più diretto con i potenziali acquirenti 
rispetto al sito e-commerce Italia, dove il consumatore acquista da sé il prodotto, escludendo la 
possibilità di poter ricevere consigli da un esperto qualificato sulla base dei propri gusti e delle 
proprie esigenze. La strategia che è stata scelta è quella di escludere la sponsorizzazione 
aggressiva dell’online shop sui social media dal momento che i clienti esteri che hanno, 
ovviamente, libero accesso alla pagina Facebook o Twitter non hanno la possibilità di accedere 
al sito e-commerce, essendo questo rivolto al solo mercato italiano. Ciò in passato ha destato 
qualche perplessità nei confronti dei clienti internazionali, generalmente più propensi 
all’approvvigionamento tramite il canale di vendita sul web, e per questa ragione è stato scelto 
di utilizzare i social network come occasione di autopromozione, piuttosto che come mero 
mezzo di impulso alla vendita.  
Un’altra delle ragioni, oltre alla caratteristica esperienziale ed emozionale del bene, per cui la 
diffusione dei siti di e-commerce di prodotti vitivinicoli risulta difficile e di scarsa appetibilità 
consiste nel fatto che sui browser, come per esempio Google, essendo la pubblicità di alcolici 
un invito a consumare alcol, viene concessa la possibilità di promuoverli unicamente se il 
cliente cerca spontaneamente il prodotto digitando la query sul motore di ricerca, Google 
nell’esempio specifico,  ma non consente di creare dei banner o testi per promuovere la vendita 
di alcolici, nella rete display (su siti che ospitano la pubblicità Google) e tramite la rete di 
Remarketing (ovvero la possibilità di "inseguire" gli utenti che già hanno effettuato un accesso 
ad un determinato sito in precedenza, mostrando loro annunci pubblicitari testuali o grafici che 
rinviano a tale pagina web). Google, inoltre, nega l’approvazione, poiché considerata pubblicità 
irresponsabile di alcolici, a qualsiasi tipo di annuncio che contenga uno dei seguenti contenuti: 
- Targeting di utenti che non hanno raggiunto l’età legale per l’acquisto e/o il consumo 
di alcolici; 
- Lasciare intendere che il consumo di alcolici possa migliorare le prestazioni, sociali, 
professionali, sessuali, intellettuali o sportive; 
- Lasciare intendere che il consumo di alcolici abbia effetti salutari o terapeutici; 
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- Mettere in buona luce l’abuso di alcolici o promuovere ubriachezza o gare di consumo 
di alcolici; 
- Mostrare il consumo di alcolici in relazione alla guida di qualunque tipo di veicolo, 
durante la manovra di qualunque macchinario o lo svolgimento di qualsivoglia attività 
che richieda vigilanza o destrezza. 
Per ciò che riguarda l’utilizzo di advertising su Facebook, invece, la normativa pubblicitaria in 
merito alla sponsorizzazione di prodotti alcolici afferma che “Le inserzioni che promuovono 
prodotti alcolici o fanno riferimento ad essi devono rispettare tutte le leggi locali vigenti, le 
linee di condotta del settore obbligatorie o assodate, le linee guida, le licenze e le approvazioni 
e applicare criteri di targetizzazione basati su età e Paese, in linea con le linee guida sulla 
targetizzazione di Facebook e le leggi locali vigenti in materia. Tenendo presente che le 
inserzioni che promuovono prodotti alcolici o fanno riferimento ad essi sono proibite in alcuni 
Paesi, ovvero, a titolo esemplificativo e non esaustivo: Afghanistan, Brunei, Bangladesh, 
Egitto, Gambia, Kuwait, Libia, Norvegia, Pakistan, Russia, Arabia Saudita, Turchia, Emirati 
Arabi Uniti e Yemen.” La pubblicità di prodotti a base di alcool non viene automaticamente 
rifiutata, ma il suo contenuto viene comunque limitato, rendendo però più agevole la 
sponsorizzazione di questo genere di beni rispetto all’utilizzo di un browser come Google.   
3.4 Previsioni future per il mercato vitivinicolo  
Sulla base di ciò che è emerso nel corso dell’incontro “La via italiana per la leadership 
internazionale, la prospettiva del vino” tenutosi il 28 marzo 2017 presso la scuola dei dirigenti 
d’azienda dell’Università Bocconi di Milano, l’obiettivo futuro del mercato vinicolo italiano 
consiste nel creare valore, soprattutto nei Paesi esteri. Nel corso della tavola rotonda si sono 
discussi i risultati ottenuti dalla ricerca effettuata dal Wine Management Lab di SDA Bocconi 
con riguardo alle leve strategiche per lo sviluppo del vino made in Italy. Per ciò che riguardalo 
studio del posizionamento del vino italiano sui mercati internazionali, il campione analizzato è 
composto da 21 Paesi di cui sono stati indagati i 170 maggiori operatori esteri dell’importazione 
e della distribuzione di vino nei Paesi considerati dall’indagine. È emerso che la qualità del vino 
italiano è considerata alla stregua di quella del vino francese secondo il 95% del campione, ma 
seppur il prodotto nostrano detenga una posizione di leader nell’ambito dei volumi di 
produzione, lo stesso non avviene nella comunicazione dell’immagine. La grande varietà dei 
vini italiani, infatti, pur costituendo un grande vantaggio, porta talvolta a confondere il 
consumatore: alcune etichette sono ben riconosciute (come, per esempio, Prosecco, Barolo e 
Chianti), mentre per ciò che riguarda la restante parte il grado di frammentazione è così elevato 
da non permettere una mappatura e un riconoscimento ben radicato nella mente del 
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consumatore. Il vino italiano, agli occhi degli operatori internazionali è visto e raccontato come 
un prodotto unico, che rispecchia le caratteristiche della tradizione, dell’autenticità e della 
passione ed anche lo stesso lifestyle italiano, sinonimo di eleganza, gusto, leggerezza e dolce 
vita che storicamente hanno caratterizzato il Bel Paese. Il vino, nel mercato mondiale, appare 
sempre più, da ciò che emerge dall’indagine, come un fenomeno di tendenza, diventando un 
prodotto “fine” portatore di significati simbolici, ragione per cui i nuovi consumatori, pur non 
conoscendo e non avendo esperienza del prodotto, ne sono attratti.  
Nell’analisi degli orientamenti strategici dei produttori di vino italiano dal campione 
intervistato, composto da 340 aziende di vino fermo e 160 aziende di vino frizzante, con una 
distribuzione territoriale proporzionale alla produzione di vini DOC, DOCG e IGT, è emerso 
che le priorità strategiche attualmente sono la crescita e la conquista dei mercati esteri. 
Il connubio tra la varietà e la tipicità dei vini italiani, il legame con il territorio culturale dotato 
di specifiche caratteristiche e l’attenzione all’autenticità identificano le fondamenta per 
perseguire tali obiettivi strategici, insieme con il raggiungimento di un posizionamento elevato 
nei mercati esteri, la costruzione di un brand fortemente riconosciuto ed una maggior influenza 
sulla distribuzione.   
L’analisi di lungo periodo delle macro-variabili condotta da ISMEA sullo scenario del comparto 
al 2020 e presentata alla fiera Vinitaly 2017, una delle fiere vitivinicole più importanti al 
mondo, mostra come la nuova geografia delle produzioni e la migrazione dei consumi abbiano 
impresso una forte spinta alla globalizzazione del settore, sempre più competitivo ed in continua 
evoluzione. In questo scenario dinamico, l’offerta italiana deve confrontarsi con un mercato 
nazionale anch’esso in movimento e destinato a subire modifiche profonde, ma, soprattutto, 
deve essere capace di anticipare le esigenze e le dinamiche commerciali di Paesi profondamente 
differenti per cultura, gusti e stili alimentari.  
L’analisi riguardante l’ultimo decennio ha mostrato come l’Italia sia stata in grado di avviare 
un percorso di internazionalizzazione tramite la concentrazione e riorganizzazione dell’offerta 
verso prodotti di maggior qualità e maggiormente apprezzabili nei mercati esteri. L’efficacia 
delle politiche commerciali intraprese è testimoniata dall’aumento costante del valore delle 
esportazioni estere, con prezzi che sono cresciuti in misura più ampia rispetto a quelli dei diretti 
competitors europei.  
La ricognizione Ismea al 2020 confermerebbe questa tendenza positiva, insieme con il 
mantenimento della posizione di leadership nella produzione mondiale, e stimerebbe una 
contemporanea ripresa, sia dei consumi dopo il minimo storico raggiunto nell’ultimo 
quinquennio, sia delle produzioni nazionali di qualità a seguito del processo di riorganizzazione 
dell’offerta interna. Per ciò che riguarda, invece, la situazione internazionale, gli Stati Uniti 
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rappresentano, dal 2012, il primo consumatore mondiale, superando il primato storico francese, 
mentre la Cina ha raggiunto il quinto posto in poco più di un quinquennio tra i Paesi 
consumatori. La Russia, invece, si mantiene in crescita dalla fine degli anni ’90, mentre il 
Sudafrica e l’Australia, pur partendo da livelli di molto inferiori, continuano nell’obiettivo di 
espandere il proprio mercato interno con aumenti a due cifre.  
Il direttore generale di Ismea, Raffaele Borriello, durante la seconda giornata della fiera Vinitaly 
ha inoltre aggiunto che dallo studio degli scenari da qui al 2020 si può prevedere una crescita 
sia della produzione (+2,4%), sia dei consumi a livello mondiale per i quali si preannuncia un 
incremento complessivo pari al 4,3%, con picchi in Paesi quali Cina (+21,6%), Russia (+6,1%) 
e Stati Uniti (+5,7%). Tra i Paesi produttori, dalle stime risulta che l’Italia registrerà la crescita 
maggiore con un aumento delle vendite in valore pari al 10% nel prossimo quadriennio, a 
differenza di Francia e Cile (+6,1%), USA (+4,3%) e Spagna (+3,6%).  
Secondo quando emerge dall’analisi di mercato “eCommerce del vino in Italia” condotta in 
collaborazione tra Svinando Wine Club, 2i3T - Incubatore di Imprese e per il Trasferimento 
Tecnologico dell’Università degli Studi di Torino, Club degli Investitori, e Piuvino.it Enoteca 
Online a maggio 2016, per ciò che concerne la commercializzazione del prodotto enoico, la 
maggior parte delle aziende dispone solamente di un sito-vetrina non interattivo e con contenuti 
in prevalenza informativi per la presentazione dei prodotti, senza l’aggiunta di alcuna 
funzionalità di vendita. Le cause del ritardo, in Italia, nell’evoluzione del commercio elettronico 
del vino sono sicuramente imputabili alla presenza di un ritardo generale nello sviluppo dell’e-
commerce che non rappresenta ancora una vera e propria consuetudine d’acquisto e ciò anche 
a causa dello stato di digitalizzazione del Paese e della mancanza di fiducia dei consumatori nei 
confronti dei sistemi di pagamento online  Nella specificità del prodotto vitivinicolo, invece, le 
ragioni sono da ricercarsi non solamente nella domanda, che presenta un mercato ancora in fase 
embrionale, ma anche nell’offerta, per la quale esistono problematiche peculiari, rispetto ad 
altri settori in cui il fatturato derivante dal commercio online ha eroso importanti quote ai canali 
tradizionali, tra cui la difficoltà nella commercializzazione di un prodotto decontestualizzato, 
costi non correlati al valore del bene, difficoltà di trasporto e, come visto, la necessaria 
predisposizione documentale unitamente all’ottemperanza  degli adempimenti fiscali e 
burocratici previsti dalla normativa europea. A questi aspetti si devono, inoltre, aggiungere i 
vincoli di quantità per cui spesso gli operatori online prevedono una soglia minima e/o una 
quantità di acquisto elevate, la facilità di approvvigionamento del prodotto enoico rispetto ad 
altri Paesi, la conoscibilità ed il marchio del prodotto, oltre alle sue caratteristiche intrinseche 
emozionali, la logistica ed, infine, lo scarso interesse dimostrato sino ad ora dagli operatori e 
produttori tradizionali.  
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La prospettiva, però, potrebbe cambiare in futuro dal momento che l’assenza di un leader di 
settore rappresenta una grande opportunità per quegli operatori che si dimostreranno in grado 
di prevedere ed anticipare le dinamiche dei consumi, soddisfacendo le esigenze dei consumatori 
che tendono a ricercare prodotti artigianali di difficile reperimento, comodità nell’acquisizione 
d’informazioni, migliore comparabilità dei prezzi ed, in generale, un maggior valore per il 
denaro speso. 
Anche in questo settore, Internet rappresenta un ottimo mezzo per raggiungere nuove fasce di 
mercato, migliorare l’attività pre e post-vendita ed, in generale, la relazione con il cliente 
medesimo in quanto l’utilizzo del canale online potrebbe aumentare il grado di coinvolgimento 
del consumatore nel processo di acquisto e la consapevolezza del prodotto. La presenza online, 
in questo senso, non è da intendersi solamente come canale di vendita diretta, bensì come 
strumento di comunicazione e branding, teso alla valorizzazione del marchio e alla conoscibilità 
dei prodotti.  
In un futuro non troppo lontano, gli operatori del settore dovranno tenere conto anche dei 
cambiamenti climatici che stanno interessando il pianeta: come asserisce in un’intervista a Wine 
News il professore Attilio Scienza, tra i massimi esperti di viticoltura ed enologia al mondo e 
docente all'Università di Milano, l’annata 2017, particolarmente complessa in termini di 
andamento climatico, potrebbe rivelarsi un vero e proprio spartiacque tra l’enologia del passato 
e quella del futuro. L’Italia è, infatti, uno Stato che si sviluppa in lunghezza, intersecando 
diversi gradi di latitudine e con condizioni climatiche molto varie, ragione per cui è difficile 
prevedere come si presenteranno per la coltura vitivinicola le future annate. Rileva il fatto che 
la quantità di produzione per l’anno 2017 raggiungerà, con elevata probabilità, livelli inferiori 
rispetto agli anni precedenti, proprio a causa del fattore climatico. Tali sbalzi in futuro non 
rappresenteranno più fattori occasionali, ma diventeranno, quasi con certezza, una realtà 
assodata, motivo per cui gli operatori italiani dovranno essere in grado di procurarsi strumenti 
adatti al fine di interfacciarsi nel modo più efficiente possibile con le nuove condizioni 
climatiche, scegliendo piante e varietà maggiormente in grado di affrontare con duttilità lo 
stress termico e lo stress idrico. Il fattore climatico porterà alla creazione di nuovi profili 
sensoriali e nuovi sapori ed il consumatore italiano dovrà imparare a conoscere ed apprezzare 
una produzione maggiormente simile a quella derivante da zone calde come l’Australia o la 
California, che da anni ottengono una tipologia di produzione con caratteristiche molto diverse 
rispetto a quella italiana. L’utilizzo dell’enorme quantità di dati derivante dai satelliti potrebbe 
risultare utile per anticipare e predire le condizioni fisiologiche delle piante, la temperatura del 
suolo e la sua umidità e per captare informazioni sulla fotosintesi, in modo tale da elaborare 
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modelli previsionali ad hoc in grado di offrire indicazioni molto dettagliate che diverranno utili 
e funzionali agli operatori per attuare immediati piani di intervento laddove fosse necessario.  
Conclusioni 
La presentazione del caso specifico ha l’obiettivo di far comprendere gli aspetti positivi e 
negativi della presenza di un sito di commercio online per una azienda operante nel mercato 
vitivinicolo. Le potenzialità dell’e-commerce non sono in grado di esprimersi in tale contesto 
innanzitutto per il carattere emozionale del prodotto, che è anche facilmente reperibile sul 
mercato e che per le sue caratteristiche necessita di una pregressa esperienza e conoscenza. Non 
sono molte, in Italia, le aziende vinicole che utilizzano tale modalità di distribuzione: la Cantina 
F.lli Zeni è l’esempio di come, però, si possa entrare in un “Oceano blu” sfruttando anche la 
potenza e l’efficacia dei social network in modo tale da raggiungere lo spettro di consumatori 
più ampio possibile.  
Sebbene l’utilizzo dell’e-commerce in tale settore sia ancora ad uno stato embrionale, dalle 
proiezioni future la situazione potrebbe cambiare: la mancata presenza di un leader nel mercato 
e di un punto di riferimento vero e proprio sono fonte di grandi opportunità per gli operatori 
che, insieme ad una crescita stimata del valore della produzione ed al miglioramento del 
posizionamento del prodotto italiano nel mercato, potrebbero mutare le proprie strategie di 
mercato ed emulare le tecniche implementate dalla Cantina F.lli Zeni. Per quanto riguarda, poi, 
lo stato climatico, i cambiamenti che si sono verificati nell’anno 2017 potrebbero diventare una 
realtà comune nel prossimo futuro, ragione per cui le varie aziende si dovranno adoperare per 
soddisfare le esigenze naturali della coltura dei vigneti, in modo tale da mantenersi competitive 
nel mercato e continuare a ottenere una florida produzione in grado di sopportare maggiormente 
lo stress idrico e termico e che, probabilmente, si avvicinerà a quella offerta da Stati più caldi 
come l’Australia o la California. 
1  
                                                 
1 Conteggio parole: 13678. 
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